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Osszefoglalé

Az innovacio a versenyképesség alapfeltétele. Minél jobban ismerjiik a termék- és szolgal-
tatds-innovaciok sikerességének meghatdarozo tényezoit, anndl nagyobb esélyiink van a ver-
senyelony megszerzésére. Tanulmanyomban megvizsgaltam, hogy az uj termékek piaci sike-
rét milyen mértékben hatdrozzak meg a Magyarorszagon tevékenykedo vallalatok kérében
azok a tényezok, amelyeket a téma ismert szakertéi, Henard és Szymansky (2001) a szakiro-
dalom meta-elemzése alapjan azonositottak be. Faktorelemzéssel feltartam, hogy az altaluk
beazonositott négy elméleti faktor, melyek sorrendben a termékjellemzok, a cég stratégiai
Jjellemzdi, a vallalati folyamatok jellemzoi és a piaci jellemzok minimalis belsé tartalmi val-
tozassal hazankban is megjelentek, azaz az uj termékek piaci sikerét meghatarozo tényezok
strukturalodasa Magyarorszagon csak kis mértékben tér el a szakirodalom altal javasolttol.
Regresszio-analizis alkalmazasaval kideritettem, hogy faktorszinten csak gyenge hatds volt
felfedezhetd a sikerfaktorok és a profit novekedése kozott, valtozoszinten azonban feltdartam,
hogy a vevdi igények figyelembevétele, a fogyasztok daltal észlelt ar mindség megfeleloseg
és a versenytarsak termékeitol valo eltérés mértéke, valamint a profit novekedése kozott ko-
zepes korrelacios kapcsolat figyelhetd meg. A tanulmanyomban bemutatott eredmények azt
tamasztjak ala, hogy a hazankban bejegyzett vallalatok innovdcioinak a piaci sikerében a
., Vevo- és piacorientalt termékfejlesztés” jatssza a legfobb szerepet, azaz a marketing tuda-
tos és modszeres alkalmazasa elkeriilhetetlen az sikeres innovacios folyamat sordn.

Kulcsszavak: innovacio, piaci siker, sikertényezok, vj termék, profit, marketing szemlélet
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1. Bevezetés

Az egyre erdsebb és egyre inkdbb globalissa valo piaci versenyben az innovacio a ver-
senyképesség alapfeltétele. Azok a vallalatok, amelyek nem képesek a megtjulasra, a fo-
gyasztoi igények formalasara, vagy az azoknak valdé megfelelésre elobb-utobb kiszorul-
nak a piacokrol. Egyes iparagakban (pl. autdipar, soripar, iiditditalok) a kdltségvezetd és
a differencialo stratégia egylittes alkalmazasara van sziikség a siker érdekében. A koltség-
takarékossag miatt nem szabad a véletlenre bizni az innovaciok piaci sikerét, hiszen egy
Uj termék kifejlesztése altalaban sok eréforrast vesz igénybe, és itt nem csak a pénziigyi
forrasokra kell gondolni. Rdadasul az innovacids sikerrata sem tilsagosan magas, atlago-
san 25% alatti (Evanschitzky-Eisend-Jiang-Calantone, 2012). Az innovaciok piaci sikere
érdekében ma egy vallalkozasnak jelentésen tobbet kell felmutatnia a kreativitasnal, 6t-
leteknél és a miiszaki képességeknél (Piskoti, 2006). Mindezekbdl az kovetkezik, hogy
minél jobban ismerjiik a termék- és szolgaltatas-innovaciok sikerességének meghatdrozo
tényezdit, annal nagyobb esélyiink van a versenyelény megszerzésére.

A marketing szemlélet fontossagat a termék-innovéacioban szdmos tanulmany alatamaszt-
ja. Stankovic és Djukic (2004) szerint a menedzsereknek folyamatosan szemmel kell
tartani a hatékony innovaciok harom legfontosabb eléfeltételét azok piaci hatékonysaga
érdekében, amelyek az alabbiak: a fogyasztokhoz valo kozelség, a multifunkcionalis csa-
patmunka és a kiilonb6z6 vallalati funkcidkon atnyuld csoportok kdzotti kommunikacio
(cross-functional communication).

Cooper ¢és Edgett (2006) az uj termékek fejlesztésének 10 sikertényezdjeként az alabbi-
akat jelolte meg:

* aversenytarsak kinalatatdl eliitd, mindségileg jobb termékek

» széles korli és alapos piackutatas és piacelemezés

* a,vevl hangjanak” integralsa, a fogyasztoi igények figyelembe vétele

» korai és letisztult termékdefinicio 1étrehozasa

* apiaci bevezetés megtervezése, az eréforrasok allokalasa

* mehet/nem mehet dontési pontok meghatarozasa a folyamatban

» vallalati funkciok kdzotti projekt csoportok 1étrehozasa

e avallalati erésségekre épités

* anemzetkdzi orientacio integralasa a termékfejlesztési folyamatba

» avallalati top-menedzsment bevondésa a fejlesztési folyamatba

Ugyandk az ,,innovacids gyémant négy legfontosabb tényezdjét” a stratégiaban, a port-
foli6 menedzsmentben, az 6tlet megsziiletésétdl a piaci bevezetésig tartd keretrendszer
alkalmazasaban és az innovacio szamara megfeleld klima és kornyezet megteremtésében
latjak Cooper és Edgett (2009). Tanulmanyukbol kivilaglik, hogy piaci sikereket elérd
vallalatok atlathato, tiszta termék-innovacios stratégiaval rendelkeznek, mely elésegiti az
eréforrasok hatékony allokalasat és a fejlesztési projektek kozotti priorizalast. A portfo-
li6 menedzsment soran a legsikeresebb vallalatok a termékfejlesztési projektek hatékony
végrehajtasdhoz elegendd mennyiségli eréforrast rendelnek, és elkészitik a legnagyobb
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értékkel rendelkezd fejlesztési projektek listajat (shortlist). A legjobb iparagi gyakorlat-
nak megfelelden a fejlesztési 6tlettdl a piaci bevezetésig, s6t azon til is egy olyan elja-
rast vagy az altaluk szabadalmaztatott un. Fejlodési fokozat-Kapu rendszert (Stage-Gate
system) hasznalnak, mely a fejlesztési stratégia végrehajtasanak mindségére koncentral,
szamitasba veszi a vevoi inputokat, alapos piacelemzést végez, és kemény mehet/nem
mehet (go/kill) dontési pontokat tartalmaz. Az innovacio természetesen csak akkor lehet
sikeres, ha a top-menedzsment a véllalaton beliil a fejlesztés és a vallalkozasok szdmara
pozitiv kdrnyezetet teremt, tamogatja a vallalati funkciokon atnyulé fejlesztési csoportok
létrehozasat és sajat maga is aktivan részt vesz a innovacios dontéshozatali folyamatban.
Roy és Reidel (1997) mar koran ramutattak arra, hogy a termékdesign tekintetében a
radikalisabb megoldasokat alkalmazo termékfejlesztési projektek bizonyulnak a piacon
sikeresebbnek. Azok, amelyek a termékteljesitmény, a termékjellemzok, vagy a termék-
mindség tekintetében hordoznak magukban valtoztatdsokat és nem a koltségesokkentésre
¢s a stilusjegyek megvaltoztatasara fokuszalnak. Ez utdbbi innovacidos megkozelitéseket
Ok veszteség-termeld projekteknek nevezték el.

Az eddigiekbdl is lathatd, hogy a sikertényezok feltarasaval a kiilfoldi szakirodalom in-
tenziv modon foglalkozik, de talan az eddigi legfontosabb tanulmany ezen a teriileten
Henard és Szymansky (2001) nevéhez fiizédik, akik a szakirodalom meta-elemzése alap-
jén 24 sikertényezot hatdroztak meg.

Ezek koziil kutatasaik alapjan az Osszes iparagat tekintve a legerdsebb hatastinak a ter-
mékelOny, a piacpotencial, a vevoi igényeknek megfelelés, a termékfejlesztést megeldzo
tevékenységek professzionalitdsa és a dedikalt K+F erdéforrasok bizonyultak. Feltartak
azt is, hogy a befolyasold tényezdk iparaganként, regionalis piaconként, vagy akar a ter-
mékek piaci bevezetésétdl eltelt id6 alapjan is kiilonbséget mutathatnak. Mindezek meg-
alapozzak az 0j termékek piaci sikertényezdinek magyarorszagi vizsgalatdt, amelyet a
relevans hazai kutatdsok sziikossége is alatamaszt.

Evanschitzky, Eisend, Jiang és Calantone (2012) legtijabb meta-elemzése 204 tanulmanyt
tekintett at és altalaban gyengébb Osszefiiggéseket talalt a befolyasold tényezok és a piaci
siker k6zott, mint Henard és Szymanski 2001-ben. Ez arra utal, hogy az innovaciok pi-
aci sikere az elmult évek soran még az addiginal is komplexebbé valt. Tanulmanyukban
kiemelték a kultira innovéciora gyakorolt hatasanak a jelent0ségét és a kulturalis alapon
torténd Osszehasonlitas fontossagat.

Egy 226 vallalatvezet6t érintd kérddives megkérdezés soran a PwC 2011-ben feltarta,
hogy az innovacio sikeressége milyen mutatészamokkal mérhet6. A legtobb megkérde-
zett vallalatvezetd (79%) a vevoi elégedettséget jeldlte meg, majd a piaci részesedés no-
vekedését (72%), a profithanyad ndvekedését (69%), az 11j termékekbdl/szolgaltatasokbol
szarmazo arbevétel novekedését (68%), illetve az dsszarbevétel ndvekedését (64%). Az
is fontos megallapitasa a tanulmanynak, hogy az atlagosnal innovécié orientaltabb valla-
latok a mitkodési koltségek csokkentésének, mint kulcs mérési tényezének kisebb figyel-
met szentelnek, mint a kevésbé innovacio orientalt versenytarsak.
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2. Anyag és médszer

Tanulmanyom céljat a termék-innovaciok piaci sikeréért felelds tényezdk beazonositasa,
illetve a hatasuk erdsségének szamszeriisitése és a koztiik 1évo kapcsolatuk elemzése
képezte. Vizsgalatom soran a Henard és Szymanski 2001 altal feltart tényezoket hasz-
naltam, azonban a szerzéparos altal ,,piaci jellemzék”-nek nevezett faktorban szerepld
tényezoOket inkabb kdvetkezmény valtozokként kezeltem, semmint a piaci sikerért felelés
tényezOkként, hiszen a versenytarsak reakcidja, azok intenzitdsa és a kereslet novekedése
az Uj termék piacan csak az 0j termék bevezetése utan értelmezhetd. Igy az eredeti 24
valtozo helyett 21 valtozéval dolgoztam.

Az Osszefiiggések tesztelése érdekében kérddivvel tdmogatott megkérdezést keriilt
lebonyolitasrsa 2011 nyaran. A mintavétel alapsokasagat a Magyarorszagon tevékenyke-
dé kutatas-fejlesztési tevékenységet folytatd vallalatok képezték. Az alapsokasag nagy-
sdga pedig 1774 vallalat volt, a minta nagysaga 94 vallalat. A teljes minta 95%-0s meg-
bizhatosagi szint mellett +9,8% hibahatérral rendelkezik.

1. tablazat
Az uj termékek és szolgaltatdasok sikertényezoi

Sikertényezok Magyarazat
Termékjellemzok Termék és szolgaltatas alatt ugyanazt értjiik.

Az 1ij termékiink mennyivel jobb, vagy masabb (elté-

Termékelon s . o
Y rd), mint a versenytarsak termékei

A fogyasztoi elvarasoknak Az 10j termék fogyasztok altal észlelt sziikségletkielé-
megfelelés gité-képessége

Ar Fogyasztok altal észlelt ar mindség megfeleldség (érték)

A termék technologiai kifino- | Az 01j termékfogyasztok altal észlelt technologiai
multsaga kifinomultsaga (i.e., high-tech, low-tech)

Az 1j termék fogyasztok altal észlelt ijdonsagtartal-

Termek Gjdonsagertke ma/ eredetisége/egyediilallosaga/ radikalissaga

A cég stratégiai jellemz6i

Az 1ij termék sikeres piaci bevezetéséhez sziikséges

Marketing szinergia o ) . .
& & marketing ismeretek és gyakorlat megléte a cégnél

Az 1ij termék sikeres piaci bevezetéséhez sziikséges

Technologiai szinergia technoldgiai, miiszaki ismeretek és gyakorlat megléte
a cégnél
A piacra 1épés id6zitése Az 1j termékkel valo piacra 1épés ideje, id6zitése
Elkotelezett munkavallalok A munkaerd elkotelezodottsége az 0j termék irant
Dedikalt K+F eréforrasok Az 0j termék fejlesztésére fordithaté K+F erdforrasok
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Villalati folyamatok jellemzdi

Strukturalt megkdzelités

Formalizalt termékfejlesztési eljarasok alkalmazasa

A termékfejlesztést meg-
el6z6 tevékenységek
professzionalitasa

Profizmus az 0 termék fejlesztését megel6z6 tevé-
kenységek soran (pl. otletgyiijtés/kivalasztas, piacku-
tatas, megtériilési elemzések)

Marketing professzionalitas

Profizmus a marketing teriiletén — hatékony a marke-
tingtevékenység a cégnél

Technolodgiai professzionalitas

A technoldgiai, a miiszaki tudas profi alkalmazésa az
Uj termék fejlesztése soran

A piaci bevezetés
professzionalitasa

Profizmus az 0j termék piaci bevezetése soran

Leroviditett ciklusido

A koncepciodalkotastdl a piaci bevezetésig tartd id6
lerdviditése (time to market)

Piaci orientacio

Annak a mértéke, hogy a cég mennyire veszi figye-
lembe a belsd, verseny és fogyasztoi kdrnyezetét

Vevéi inputok

A vevoi specifikaciok figyelembevétele az 0j termék
fejlesztése soran

Funkcionalis teriiletek integ-
racidja

A cég tobb funkcionalis teriiletének (pl. marketing,
gyartas, beszerzEs, stb.) bevonasa az 0j termék fej-
lesztési folyamataba

Funkcionalis teriletek kozotti
kommunikacio

A cég egyes funkcionalis teriiletei (pl. marketing,
gyartas, beszerzés, stb.) kozotti kommunikacio az 1j
termék fejlesztése soran

A felsOvezetés tamogatasa

A top-management tamogatasanak a mértéke

Piaci jellemzok

A versenytarsak reakcidja

Milyen voltak a versenytarsak reakcioi az 0j termék
bevezetése utan? 1. nagyon gyenge 2. az atlagosnal
gyengébb 3. atlagos 4. az atlagosnal erGsebb 5 az
atlagosnal jelentdsen erdsebb

A versenytarsak reakcidinak
az intenzitdsa

A versenytarsak az 0j termék bevezetésére adott vala-
szanak a mértéke intenzitasa (piaci turbulencia)

Piacpotencial

A kereslet elvart novekedésének a mértéke az uj
termék piacan

Forras: Henard és Szymansky (2001)
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3. Eredmények és értékelésiik

Vizsgéalodasaim soran eldszor arra voltam kivancsi, hogy vajon az elemzésbe bevont val-
tozok ugyanazon strukturalodast mutatjak-e a gyakorlatban, a magyarorszagi minta eseté-
ben, amit az elmélet, pontosabban Henard és Szymansky (2001) javasolt. Ennek érdeké-
ben fékomponens-elemzést végeztem, amelynek relevanciajat a Kaiser-Meyer-Olkin-féle
megfeleldségi mutaté (KMO=0,783) és Bartlett-féle szférikus proba szignifikancia értéke
(Sig.=0,000) is alatamasztotta (2. tablazat). Ennek soran mar nem vontam be az elem-
zésbe azon valtozdkat (technologiai szinergia, a piacra [épés iddzitése, elkdtelezett mun-
kavallalok, dedikalt K+F er6forrasok), amelyek esetében az MSA értékek az anti-image
korrelacidés matrixban az el6z6 korben nem érték el a 0,5-6s hatarértéket.

2. tabldzat

KMO és Bartlett teszt
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ,783
Becsiilt khi négyzet 995,423
Bartlett teszt Szabadsagfok 171
Szignifikancia ,000

Forras: sajat szerkesztés

Az eredményiil kapott 5 faktor a teljes variancia 68,22%-at magyarazta, ami jo ered-
ménynek szamit, és a kis eltéréssel a szakirodalom altal javasolt elméleti faktorok struk-
turalodasat kovette, azaz egymastol jol elkiiloniiltek a Henard és Szymansky (2001) java-
solt faktorok: a folyamatok jellemz6i, a termékjellemzok, a piaci jellemzok és a stratégiai
jellemzdk is (3. tdblazat). A piaci jellemzdk és a termékjellemzdk faktorok teljesen meg-
egyeztek az elmélet altal javasoltakkal.

Az elso eltérést az elméleti faktorok és a magyarorszagi mintan tapasztaltak kozott az
jelentette, hogy a stratégiai jellemzok valtozoi koziil csupan a marketing szinergia keriilt
be a stratégiai jellemzok faktorba a magyarorszagi minta esetében, mig a tobbicket az
alacsony MSA érték miatt el kellett hagyni. A masodik eltérés pedig abbol adodott, hogy
a folyamatok jellemzdi faktor valtozoi koziil a magyarorszagi minta esetében a strukturalt
megkdzelités, a piaci bevezetés professzionalitasa és a lerdviditett ciklusidd valtozok egy
uj faktort képeztek, amelyet formalizalt piaci bevezetésnek neveztem el. Mindezek miatt
kijelenthetd, hogy az 0j termékek piaci sikerét meghatarozoé tényezok strukturalodasa
Magyarorszagon csak kis mértékben tér el a szakirodalom altal javasolttol.

Mindezek utan, annak feltarasa érdekében, hogy az innovaciok piaci sikerére az egyes
sikertényez6k milyen hatas gyakorolnak, az eredményiil kapott faktorok felhasznalasaval
egy linearis regresszios modellt alkottam, ahol a fiiggd valtozot, a piaci sikert, a profit
ndvekedése jelentette, a fiiggetlen valtozokat pedig a folyamatok jellemzdi, a termékjel-

448

<



lemzdk és a formalizalt piaci bevezetés képezte. A vallalati stratégia jellemzdit ki kellett
hagyni a modellbdl, ugyanis az nem befolyasolja szignifikdns moédon a profit néveke-
dését, illetve a Henard és Szymansky (2001) altal piaci jellemzéknek nevezett valtozok
pedig nem ok, hanem inkabb okozati valtozok, mert szerintem a piaci részesedés noveke-
dése és a versenytarsak reakcioinak er6sodése sokkal inkabb a sikeres innovacio kovet-
kezménye, mintsem eldfeltétele, igy azok is kihagyasra keriiltek.

3. tablazat
Rotalt komponens mdtrix

s

Faktor komponensek
, Formali-
Folyama- Termék- Piaci Str.at.e- zalt
tok . r | 5 giai . .
. .. | jellemzok | jellemzok | . y piaci
jellemzoi jellemzok ,
bevezetés
Marketing szinergia ,069 ,076 ,055 ,808 ,091
TermékelOny ,129 , 770 237 ,353 ,180
A fogyasztoi
elvarasoknak valo 221 ,803 ,050 ,107 ,107
megfelelés
Ar—min(’iség megfeleloség ,318 ,0631 ,381 -,223 ,010
A termek technologial 291 | g4l | 302 | -024 | 019
kifinomultsaga
Termék ujdonsagértéke ,106 ,846 -,047 ,008 ,113
Strukturalt megkozelités ,002 ,294 ,086 ,078 ,648
A termékfejlesztést
megel6zo tevékenységek ,648 ,235 -,163 ,401 -,154
professzionalitasa
Piackutatas ,731 ,024 272 ,310 ,116
Marketing 694 058 296 330 145
professzionalitas
Funkeiondlis teriletek 736 185 063 134 142
kozotti kommunikaciod
Vevéi inputok , 750 ,264 ,114 ,021 ,058
Piaci orientacio ,560 ,389 ,153 ,359 ,159
A piaci bevezetés 373 052 235 405 437
professzionalitasa
Leroviditett ciklusid ,349 ,100 -,054 ,069 ,716
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A felsbvezetés 719 221 -017 -,093 134
tamogatasa

A versenytarsak 143 144 886 062 104
reakcioja

Aversenytarsak 081 136 922 047 116
reakcidinak az intenzitasa

Piaci részesedés 076 183 559 088 -398
novekedése

Magyarazott variancia % 20,69 18,11 13,39 8,15 7,88

Fékomponens-elemzés (Varimax Kaiser normalizalas)

Forras: sajat szerkesztés

Az eredményiil kapott modell, amelyet a 4. tablazat szemléltet, csupan gyenge kapcsolat-
rol arulkodik az innovacids sikertényezdk és a profit ndvekedése kozott.

4. tablazat
A regresszios modell dsszegzése

Modell| R R négyzet | Modositott R négyzet | A becslés sztenderd hibaja

1 ,422a ,178 ,150 2,329
a. Fiiggetlen valtozok: (konstans), formalizalt piaci bevezetés, termékjellemzok, termék-
fejlesztési folyamat

Forras: sajat szerkesztés

A tobbszords determinacios egyiitthato (R2) értéke 0,178, ami azt jelenti, hogy a modell-
be bevont valtozok a profit novekedésé dsszevariancidjanak csupan 17,8%-kat magya-
razzak.

5. tablazat

ANOVA
Modell négyzetosszeg | df négyzetes atlag F Sig.
Regresszid 105,562 3 35,187 6,489 ,001b
1 | Rezidualis 488,041 90 5,423
Osszesen 593,603 93

a. Fliggo valtozo: Profit novekedése
b. Fiiggetlen valtozok: (Constant), formalizalt piaci bevezetés, termékjellemzok, termék-
fejlesztési folyamat

Forras: sajat szerkesztés
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Az ANOVA tabla arrdl tajékoztat, hogy a fliggd és a fliggetlen valtozok kozott kap-
csolat van (5. tablazat), a 6. tablazat pedig a fiiggetlen valtozok hatdsanak erdsségét
(sztenderdizalt béta egylitthato) tartalmazza.

Ez alapjan megallapithatd, hogy a termékfejlesztési folyamat és a termékjellemzék gyen-
ge pozitiv, mig a formalizalt piaci bevezetés gyenge negativ hatdst gyakorolnak a profit
névekedésére. Ez utdbbi azzal magyarazhato, hogy a lerdviditett ciklusidék, és a talsago-
san strukturalt, szabalyozott folyamatok sok esetben az innovécids folyamatot nehezitd
tényezoként a piaci siker ellen dolgoznak, az innovacié eredményességét veszélyeztetik.
Ez érthetd is, hiszen az innovacid alapjaban véve egy kreativ folyamat, ahol a nagy siet-
ség, a rovid hataridék nem feltétleniil vezetnek eredményre.

6. tablazat
Egyiitthatok"
Sztenderdizalatlan | Sztenderdizalt
Modell egyiitthatok egyiitthatok ’ Sig,
B Sztenderd Beta

hiba
1 | (konstans) 4,618 ,240 19,229 | ,000
termékfejlesztési folyamat | ,541 ,241 214 2,241 | ,027
termékjellemzok ,550 ,241 218 2,276 | ,025
formalizalt piaci bevezetés | -,735 241 -,291 -3,043 | ,003

* Fliggd valtozo: Profit novekedése

Forras: sajat szerkesztés

Az egyes innovacios sikertényezok és a piaci sikert reprezentalo profitnovekedés kozotti
korrelacids kapcsolatok elemzése soran feltdrtam, hogy a legerdsebb kapcsolat, amely
gyenge kdzepes mértéki, a nyereség novekedése és a vevoi inputok, azaz a vevoéi spe-
cifikaciok figyelembe vétele kozott all fenn, amit az ar-mindség megfeleldség kovet (7.
tablazat). Gyenge kapcsolat fedezhetd fel a termék technoldgiai kifinomultsaga, a ter-
mékeldny, a fogyasztoi elvarasoknak vald megfelelés és még szamos mas marketing ori-
entalt tényez0, valamint a profit novekedése kozott. Mindezek azt tdmasztjak ald, hogy az
uj termékek piaci sikerében a marketing elengedhetetlen szerepet jatszik. Természetesen
fontos a kiilonboz6 vallalati funkcionalis teriiletek bevondsa a termékfejlesztési folya-
matba, a koztiik 1évé kommunikacios megteremtése és fenntartasa, valamint az innovaci-
oshoz sziikséges eréforrasok biztositasa is.
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7. tablazat
Az egyes sikertényez ok korreldcidja a profit novekedésével

Vevdi inputok J34TH*
Ar-minéség megfeleloség ,324%*
A termék technolégiai kifinomultsaga ,279%%*
Termékeldny 2T 1%*
A fogyasztoi elvarasoknak vald megfelelés ,265%%
Funkcionalis teriiletek integracidja 247
Funkcionalis teriiletek kozotti kommunikacio ,238%*
Marketing professzionalitas 231%*
Dedikalt K+F er6forrasok ,222%

Forras: sajat szerkesztés

4. Kovetkeztetések, javaslatok

Tanulmanyom f6 céljat az 01j termékek piaci sikeréért felelds tényezdk beazonositasa és
a koztiik 1évo kapcsolatok elemzése képezte. Vizsgalodasaim soran faktorelemzéssel fel-
tartam, hogy a Henard és Szymansky (2001) altal felvazolt elméleti faktorok a magyar
gyakorlatban hogyan strukturalodnak, a gyakorlat igazolja-e az elméletet. Az altaluk fel-
vazolt négy faktor, melyek sorrendben a termékjellemzdk, a cég stratégiai jellemzo6i, a
véllalati folyamatok jellemzdi és a piaci jellemzOk minimalis belsd tartalmi valtozassal
hazankban is megjelentek, kiegésziilve egy uj faktorral, amelyet formalizalt piaci beve-
zetésnek neveztem el, azaz az 01j termékek piaci sikerét meghatarozo tényezok struktura-
lodasa Magyarorszagon csak kis mértékben tér el a szakirodalom 4altal javasolttol.
Ezutan regresszio-analizis alkalmazasaval elemeztem, hogy az egyes eredményfaktorok
milyen mértékben hatnak a piaci jellemzékre (profit névekedése). Faktorszinten csak
gyenge hatast gyakoroltak, valtozoszinten azonban feltartam, hogy a vevdi specifikaciok
figyelembevétele, a fogyasztok altal észlelt a&r mindség megfeleldség és a versenytarsak
termékeitdl valod eltérés mértéke, valamint a profit névekedése kozott gyenge, kdzepes
erdsségll korrelacios kapcsolat figyelheté meg. A tanulmanyomban bemutatott eredmé-
nyek azt timasztjak ald, hogy a hazankban bejegyzett vallalatok innovacioinak a piaci
sikerében a ,,vevé és piacorientalt termékfejlesztés” jatssza a legfobb szerepet, azaz a
marketing tudatos és modszeres alkalmazasa elkeriilhetetlen az sikeres innovacios folya-
mat sordn. Az igazén sikeres cégek szamara elengedhetetlen a marketing alkalmazésa az
innovacios folyamat egésze soran, beleértve a piackutatast, a vevoi igények minél telje-
sebb feltérképezését és az eredmények integralasat a termékfejlesztési folyamatba. Abba a
folyamatba, ahol a vallalati funkciok kozotti kommunikacio megteremtése, és fenntartasa,
valamint a sziikséges eréforrasok dedikalésa is a piaci siker eléfeltételeként definialhato.
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Osszegzésképpen kijelenthetd, hogy a szakirodalom altal javasol sikertényezSk a ma-
gyarorszagi gyakorlatban is kimutathat6 hatast gyakorolnak a piaci sikerre, azaz azoknak
a cégeknek, amelyek a profit gyarapodasat varjak el az uj termékeik €s szolgaltatasaik
piaci bevezetésétdl a marketing innovacios folyamatba torténd integralasara kiilonosen
nagy figyelmet kell szentelniiik.
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